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Resumen

El negocio de contenidos medidticos en internet esta liderado por nuevos agentes que vinculan su actividad con la distri-
bucién de contenidos. Estos actores trabajan adaptados a las demandas del contexto convergente mediatico, y proponen
modelos de negocio orientados hacia la satisfaccion del usuario. Entre ellos, destaca notablemente el caso de Netflix, por
el liderazgo que ejerce en su mercado doméstico, Estados Unidos, asi como por su expansidn internacional. Se presenta
en profundidad el modelo de negocio de Netflix con un caso de estudio que se articula en tres aspectos fundamentales:
la férmula de monetizacién y configuracion de catélogo, la politica de relaciones con sus principales publicos (usuarios y
proveedores de contenido y de red) y su estrategia de internacionalizacion. A partir de los resultados, se abre una discusion
sobre la proyeccion de este modelo en el mercado mediatico espafiol.
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Abstract

New actors who link their activity to content distribution are leading the business of online media content. These actors
adapt their operations to the demands of converging media context, and they propose business models oriented to user
satisfaction. Among them, Netflix is notably highlighted for leadership in its home market, the United States, and in its
international expansion. This paper presents in detail the Netflix business model with a case study that focuses on three
key areas: the catalogue and monetization formula, policy relationships with key audiences (users, content providers and
internet providers) and its internationalization strategy. Based on the results, the projection of this model in the Spanish
media market can begin to be discussed.
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1. Introduccién

La industria mediatica se articula en un entorno convergen-
te que reconfigura el sistema comunicativo e incorpora nue-
vos lideres (Cunninghan; Silver, 2013) vinculados a mode-
los disruptores (Cunningham; Silver; McDonnell, 2010) que
rompen con el negocio tradicional. El escenario actual es
resultado de la combinacidon de elementos de medios viejos
y nuevos, compuesto por productos comunicativos diversos
compilados en un Unico canal (internet).

Esta convergencia no sdlo es tecnoldgica, sino que también
incluye una dimensidn cultural, un proceso en el que partici-
pan los consumidores a través de sus interacciones (Jenkins,
2008). El usuario es actor principal y beneficiario de este
cambio, accede a través de un uUnico canal a todo el catalo-
go de contenido comunicativo y participa en su proceso de
creacion, difusion y desarrollo.

En su rol de productor Netflix anula una de
las premisas de la television tradicional

El nuevo negocio comunicativo es efecto del fenomeno de la
disrupcién de la distribucidn de contenidos. Los todavia lla-
mados grandes estudios de Hollywood, que tradicionalmen-
te han concentrado el poder del negocio mediatico gracias
al control del contenido, ya no ocupan una posicién hege-
monica. Internet ha constituido un proceso de desinterme-
diaciéon (lordanova, 2012), que ha conllevado la aparicion
de una nueva posicion de dominio por parte de las platafor-
mas de distribucién online de contenidos. Estas plataformas
se articulan alrededor de una nueva concepcion del negocio
medidtico, que propone formulas enfocadas hacia la satis-
faccién del usuario. En este grupo se encuentran propuestas
diversas:

- la pionera iTunes, que introdujo la opcién del pago por
unidad (una cancion en lugar de un disco, un episodio en
lugar de la serie televisiva completa, etc.);

- Hulu, YouTube y Spotify, con acceso abierto a contenido
televisivo y musical respectivamente, a cambio de consu-
mo publicitario. Ademads, las tres plataformas coinciden
en combinar esta modalidad con el video bajo demanda.

Esta asociacidn entre la hegemonia en la industria y el con-
trol de contenido medidtico que se observa también en el
escenario convergente parece repetir el esquema del siste-
ma tradicional. Sin embargo, existen varios factores que lo
diferencian:

- el control no lo ostentan los actores directa o indirecta-
mente vinculados en la produccion y distribucién del con-
tenido (o no necesariamente), que serian los grandes es-
tudios de Hollywood;

- los circuitos de distribucidon no se circunscriben a un Unico
sector (como el televisivo o el cinematografico, por ejem-
plo), sino que se articulan en torno al contenido, que se
empaqueta a través de plataformas de distribucion (que
no se corresponden con los distribuidores anteriores);

- se ha producido un cambio de rol por parte de la audien-
cia, que pasa a ser activa (Gubbins, 2012) y protagoniza
un proceso de empoderamiento del contenido, sintiéndo-

se libre para acceder a él (incluso por medios no legales),
compartirlo con otros usuarios o transformarlo.

En este nuevo sector de distribucion online de contenidos,
Netflix destaca con su modelo de video por suscripcion. La
compafiia ha implantado su negocio en casi 80 paises y pre-
tende alcanzar en los préximos dos afios un total de 200 en
todo el mundo. Su modelo de negocio audiovisual se basa
en un contenido atractivo y en una formula de monetizacion
interesante para el usuario, pero cuenta ademas con otros
factores estratégicos que son clave para entender su progre-
sion. Con esta propuesta, la compafiia se ha introducido con
éxito en varios paises europeos desde 2012 (en Espafia en
octubre de 2015).

2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este articulo es analizar el caso de
estudio de Netflix, atendiendo a tres dimensiones:

- modelo de negocio, a través de la férmula de monetiza-
cion;

- politica de relaciones con los usuarios y proveedores;

- estrategia de internacionalizacidn.

A partir de aqui se confrontan los resultados del caso de es-
tudio de Netflix con el contexto espafiol.

La eleccion de este mercado se encuentra motivada por los
datos positivos que reflejan su crecimiento, con un consu-
mo cada vez mayor de contenidos online y un elevado grado
de equipamiento tecnoldgico vinculado con la movilidad y
la conectividad de alta velocidad. Estos datos presentarian a
priori un escenario atractivo para la estrategia expansiva de
colonizacidn de la distribucidn online que desarrolla Netflix,
aunque la compafiia no lo ha incluido en su primer plan de
expansion.

La metodologia de estudio de caso utiliza informacion deri-
vada de la revision de la bibliografia y de los datos publica-
dos por las propias compaiiias online, asi como por la pren-
sa especializada.

3. Netflix como paradigma de distribucion
online: una estrategia en tres puntos

Netflix surgié como una tienda online de alquiler de video
en 1997, con una novedosa férmula de monetizacién, ba-
sada en la cuota de suscripcion para el alquiler de DVDs.
En 2007 introdujo el video en streaming, manteniendo el
sistema de suscripcién mensual, lo que supuso un punto
de inflexién en el mercado del video online (Ojer; Capapé,
2013). En ese momento, el sector estaba encabezado por la
compafiia Apple, que tenia experiencia en la comercializa-
cién de musica bajo el modelo de paywall (Barr, 2011) de
pago por descarga unitaria, en la plataforma iTunes. Cuando
introdujo el video en su catédlogo, iTunes alcanzo la cifra de
un millén de videos por semana en 2006 (Ulin, 2012, p. 304)
y domind el mercado hasta 2011, siendo sustituida por Net-
flix en la primera posicion (grafico 1).

Netflix cerrd su primer afio de actividad streaming en 2007
con 7,5 millones de suscriptores (Ojer; Capapé, 2013). En
2010 su cuota se situd en el 44% (grafico 1), y desde enton-
ces lidera el sector con una tasa de crecimiento interanual
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semestre.

Su éxito puede explicarse con la férmula de monetizacidn,
que permitié a los internautas acceder a un catalogo de
contenidos amplios mediante una cuota de suscripcion eco-
nomica (7,99 dolares al mes), lo que suponia una notable
ventaja frente a la oferta del resto de plataformas, que co-
braban entre 2 y 3 ddlares por acceso de 24 horas a una
pieza de contenido (lzquierdo-Castillo, 2012). Pero para
profundizar en el modelo de Netflix, debe atenderse a otros
elementos clave. Entre ellos destacan tres factores:

- modelo de negocio orientado a la demanda;
- politica de relaciones con los publicos principales;
- estrategia de internacionalizacion.

3.1. Modelo de negocio orientado a la demanda

Los usuarios cada vez consumen mas contenidos online.
Esta demanda es mas acusada en los jovenes, que dedican
22 horas a la semana a esta actividad frente a 8,3 horas a la
television. Este consumo esta dividido entre (Defy Media,
2015):

- videos de acceso libre (11,3 horas para plataformas como
YouTube);

- plataformas de suscripcién (10,8 horas semanales para
portales como Netflix)

Frente a esta demanda, Netflix ofrece una férmula venta-
josa con una cuota mensual para acceso al catdlogo en 3
modalidades:

- contenido en SD disponible en 1 dispositivo (7,99 ddlares);

- contenido en HD disponible en 2 dispositivos (8,99 ddlares);

- contenido en HD vy ultraHD disponible en 4 dispositivos
(11,99 délares).

Grafico 1. Cuota de mercado de video online en el periodo 2009-2011. Los datos de 2011 son del segundo

Fuente: Datos publicados por IHS Screen Digest (junio 2012)

De esta forma Netflix se aleja del modelo tradicional de sus-
cripcion, que fija el precio en funcion del volumen de con-
tenido y/o de la categorizacién por calidad (normal frente a
premium). Asi actuan las televisiones tradicionales en cual-
quiera de sus canales de distribucidn (terrestre, satélite, ca-
ble), y algunas plataformas online como Hulu Plus (version
de pago de Hulu) o Yomvi (réplica online de Canal Plus). Sin
embargo, Netflix focaliza el valor en dos elementos:

- calidad del visionado, distinguiendo SD y HD;
- movilidad y accesibilidad a los contenidos a través de dife-
rente numero de dispositivos.

Para un usuario capacitado para acceder a cualquier con-
tenido a través de vias alternativas a estas plataformas (pa-
ginas de intercambio de archivos, paginas de descargas no
legales, etc.), resulta mas atractivo un modelo que le pro-
porcione facilidad y comodidad en el acceso. Esto ofrece
una ventaja competitiva frente a las formulas alternativas,
gue suelen presentar elementos molestos como publicidad,
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Gréfico 2. Evolucidn de ingresos del servicio de streaming de Netflix en
2011-2014 (en miles de ddlares)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos publicados por Netflix

El profesional de la informacidn, 2015, noviembre-diciembre, v. 24, n. 6. eISSN: 1699-2407 821



Jessica Izquierdo-Castillo

Més titulos similares a Breaking Bad

Figura 1. Ejemplo de recomendacién basado en contenido consumido
Fuente: Netflix

peticidon de datos, problemas en el streaming o descarga,
etc. Por el contrario, los modelos basados en el contenido,
suponen un reclamo menor para el usuario que no prioriza
el acceso al contenido, sino la calidad de ese acceso.

No obstante, Netflix también considera el contenido como
elemento estratégico de su modelo de negocio. A las peli-
culas y series adquiridas a terceros, la compafiia suma pro-
ducciones donde su participacién es directa (House of cards,
Marco Polo, Orange is the new black). De esta forma, Netflix
replica el papel que las networks han desempefnado durante
los Ultimos afios, como principales impulsoras de la creacion
de los contenidos audiovisuales (Cunninghan; Silver, 2013,
p. 89) y entra en competencia directa, ademas de con otras
plataformas, con cadenas tradicionales como la HBO. Esta
cadena televisiva de pago estadounidense tiene su propio
servicio de streaming del canal a través de HBO Go y, desde
marzo de 2015, también un servicio premium (sin necesi-
dad de suscripcién al canal de pago) con HBO Now a través
de Apple TV (14,99 ddlares al mes). Por otro lado, Netflix
también estd enfrentada con Amazon y su servicio Amazon
Prime Instant Video, que funciona como elemento integra-
do en el paquete Amazon Prime (99 délares anuales), y que
se calcula cuenta con 14,5 millones de suscriptores (Greene,
2015).

Proporciona una oportunidad de ne-
gocio a productores independientes y
otros productos con escasa visibilidad
en circuitos comerciales

La disrupcién de Netflix en el mercado de contenidos tam-
bién afecta a la premisa del negocio televisivo y su conteni-
do seriado. En su rol de productor, la compaiiia ha sido la
primeray Unica en ofrecer las temporadas completas de sus
series en el momento de su estreno. De esta forma anula
una de las premisas de la television tradicional, que consiste
en la serialidad de los contenidos, para favorecer la fideliza-
ciéon de la audiencia y obtener de esa forma una estabilidad
en los ingresos publicitarios o de suscripcion. La compaiiia
afirma que el estreno de House of cards supuso un incre-
mento de 3 millones de abonados (Kaiser, 2013), lo que se
traduce en importantes ingresos, que posibilitan la produc-
cion de la serie, con un presupuesto medio de 3,8 millones
de ddlares por capitulo (Greenfield, 2013).

No obstante, con independencia de los resultados, esta es-
trategia le permite crear marca y reforzar su posicion de li-
derazgo en el mercado, que redunda en un incremento de
abonados. Al mismo tiempo, le dota de un fuerte posiciona-
miento en la mente del espectador, que refuerza la imagen
de marca de la plataforma como referente del mercado de
distribucion online y plantea un importante reto al resto de
plataformas, al romper la pauta de periodicidad seriada en
el estreno de contenidos.

3.2. Politica de relaciones con los publicos principales
3.2.1. Escrutinio de los usuarios

El modelo de Netflix se enfoca en la experiencia del usuario
y en la maximizaciéon de los recursos. Para ello ha desarro-
llado un complejo software de procesamiento de datos, que
consigue un sofisticado sistema de recomendacion focali-
zado en el disefio, construccion y optimizacion de los con-
tenidos. Netflix dedica aproximadamente 300 trabajadores
e invierte 150 millones de ddlares anuales en investigacion
de algoritmos, interfaces de usuario, plataformas de reco-
mendaciones y todo lo relacionado con los metadatos de la
plataforma (Kuburas, 2014).

Los beneficios de esta inversion son multiples:

- ofrece informacion relevante para la recomendacién de
productos, que se convierte en un valor afiadido del servi-
cio (figura 1);

- permite mejorar el disefio del catdlogo, optimizando los
recursos, por ejemplo limitando la compra de contenidos
infantiles, pues es un publico permisivo con la continua
repeticiéon de un programa (Rogowsky, 2014), que se
adapta a las posibilidades y demandas de cada mercado
en el que opera.

- de esta forma, los sistemas de automatizacion permiten
evaluar el contenido antes de adquirirlo para la platafor-
ma, incluso recomendar actores para la interpretacion
de papeles en una produccion propia [Hunt, en Kuburas
(2014)] o redisefiar el catdlogo en funcion de la demanda;

- da visibilidad a contenidos menos comerciales, que los
usuarios se animan a consumir alentados por las reco-
mendaciones que reciben. Esto proporciona una oportu-
nidad de negocio a productores independientes y lineas
de productos de los estudios tradicionales con escasa visi-
bilidad en circuitos comerciales generales, lo que redunda
en una buena posicién para Netflix frente a la negociacién
con los proveedores de contenido.
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3.2.2. Cambio de rol con los proveedores de contenido

El catdlogo de Netflix se compone de peliculas, series de
television y documentales. Aunque en los ultimos afios ha
incrementado el numero de producciones propias, todavia
se puede considerar una estrategia en prueba, ya que el
grueso de su catalogo proviene de contenido adquirido por
concesion. Entre los acuerdos mas significativos de la com-
pafia se cuentan los alcanzados con Disney para las diferen-
tes lineas de la compafiia, como Marvel o Pixar. También los
acuerdos de concesion con Fox Television o con CBS Studios.

El modelo de Netflix se enfoca en la ex-
periencia del usuario y en la maximiza-
cién de los recursos

Las negociaciones que Netflix debe articular con los provee-
dores de contenido aumentan de complejidad a medida que
el negocio crece y se expande. Los acuerdos no sélo deben
realizarse atendiendo al mercado doméstico y su estructura
(concesiones con otros operadores del mercado), sino a las
diferentes negociaciones que los proveedores de contenido
hayan adquirido en cada uno de los mercados externos don-
de Netflix opera.

La gran base de suscriptores le proporciona capacidad fi-
nanciera para pujar por los contenidos en las negociaciones
frente a otros distribuidores. Netflix ha pasado de ser una
ventana mas en la cadena de explotacidon comercial del con-
tenido a ocupar una posicién de referencia. Su interés por
un contenido puede determinar su renovacion por parte de
la productora o hacer aumentar su valor en el mercado de
las pujas por la concesion de derechos. En este sentido, una
de las principales necesidades de Netflix en las negociacio-

nes con los proveedores de contenido, junto con la obten-
cion de derechos en exclusiva, es la flexibilidad en la contra-
tacion, que le permita modificar su catadlogo en funcién del
consumo de sus suscriptores.

3.2.3. Demandas para los proveedores de servicio de in-
ternet (PSI)

Otra clave es el fomento de las relaciones con los provee-
dores de servicio de internet (PSI). El modelo de Netflix, al
igual que el resto de plataformas online, depende del trafico
de datos por internet. La relacion con los PSI es fundamen-
tal para garantizar el correcto servicio de datos. Una banda
ancha ralentizada o un mal servicio de trafico de datos pue-
de suponer pérdidas cuantiosas para Netflix. Los datos de
consumo de internet reflejan una gran demanda de video
online. En Norteamérica por ejemplo, Netflix es responsable
del 34,9% del trafico de datos de bajada (Sandvine, 2014).

La posicion predominante de Netflix le proporciona ventaja
frente al problema de la saturacion del trafico en internet. Ante
el debate sobre la gestidon del volumen de datos, la empresa ha
abogado por la neutralidad de la red, pues cualquier medida
selectiva repercutiria en costes para su actividad. De hecho,
una de las amenazas econémicas para estas plataformas de vi-
deo bajo demanda son las tarifas que los PSI pretenden gravar
sobre los prestadores que mayor volumen de datos consumen,
pero también la gran dependencia del modelo de streaming de
los servicios de alojamiento y trafico de contenidos.

Netflix también tiene una delicada relacién con Amazon, a
través del servicio de Amazon Web Services (AWS). Amazon
provee a Netflix de una plataforma informatica de distribu-
cién basada en la “nube” (espacio virtual de almacenamien-
to). De esta forma, recibe de AWS soporte para el proce-
samiento de datos, almacenamiento y otros servicios. Esta
relacion crea una dependencia respecto de Amazon, que a

xS

3

Figura 2. Presencia mundial de Netflix (sept. 2015)
Fuente: netflix.com
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su vez tiene sus propios intereses en el mismo negocio, con
su filial Amazon Instant Video (Netflix, 2015).

En Europa la neutralidad de red es objeto de debate conti-
nuo, por el enfrentamiento entre el Comisionado de Teleco-
municaciones de la UE y los operadores de telecomunica-
ciones. En abril de 2014 el Parlamento Europeo votd unas
normas para evitar que los operadores bloqueen o restrin-
jan contenido con el objeto de gestionar el trafico de datos.
En EUA el debate quedd zanjado en febrero de 2015, con la
aprobacion por parte de la Comision Federal de Telecomu-
nicaciones del reconocimiento de internet como un servicio
basico, lo que garantiza la neutralidad de red.

El interés de Netflix por un contenido
puede determinar su renovacién o au-
mentar su valor en el mercado

3.3. Estrategia de internacionalizacion

Tradicionalmente los mercados internacionales han supuesto
una importante ventana de negocio para el sector audiovi-
sual estadounidense. En cifras Europa representa el 40,4% de
la cuota de explotacidn internacional de las principales com-
pafiias cinematograficas y unos ingresos de 10,6 billones de
dédlares (MPAA, 2015). En un escenario convergente y global,
este proceso de internacionalizacién es mas rapido y flexible.

Netflix comenzd su internacionalizacion en 2010, con su en-
trada en Canada. En 2011 reforzd su politica de crecimiento
internacional tras “un problema financiero” (Cunninghan;
Silver, 2013, p. 88) derivado del intento fallido de su filial.
Entonces lanzd su servicio en América Latina y prepard su
entrada en Europa para 2012. Primero se introdujo en el
Reino Unido e Irlanda, y a finales de afio en Suecia, Dina-
marca, Noruega y Finlandia. El proceso continué en 2014
con Austria, Bélgica, Francia,

Alemania, Luxemburgo y Suiza.

productora de contenidos, participando en la creacién de
series de television y, desde 2015, también de largometrajes
(Safo, 2015). De esta forma refuerza su posicién de dominio
y marca las pautas para el cambio de modelo. En televisidn,
este cambio se ilustra con la transgresion de la serialidad. En
cine, la compafiia no diferencia entre su ventanay la sala de
cine, estrenando las peliculas de manera simultdanea. Con
estos movimientos la compafiia marca las pautas de un nue-
vo negocio que expande por todo el mundo.

4. Proyeccion en el mercado espaiiol

El dominio de Netflix en el panorama mundial de distribu-
cién de contenido en streaming le ubica al mismo tiempo en
una posicion vulnerable frente a factores que amenazan su
modelo de negocio. A través de la identificacion que la pro-
pia compafiia realiza de estos factores se puede establecer
una confrontacion con el contexto espafiol. De esta forma
se ejemplifica con un caso concreto los elementos que pue-
den frenar el avance de Netflix o motivar su falta inicial de
interés por mercados especificos como el espafol (Asian,
2014; Europa Press, 2015).

En primer lugar destaca la necesidad de mantener y aumen-
tar la base de suscriptores. En Espaifia el mercado de pago
para contenidos televisivo y cinematografico es pequefio, con
4,8 millones de abonados entre las plataformas de satélite,
cable, IP, méviles y TDT de pago (CNMC, 2014). Por el con-
trario existe un elevado consumo de video online. Los datos
revelan que el 85,5% de las personas que se conectan a inter-
net lo hacen para consumir medios comunicativos. La contra-
diccion entre ambos pardmetros se explica por la presencia
de la pirateria o consumo de pdginas no legales. Segun datos
del Observatorio de Pirateria y Habitos de Consumo de Con-
tenidos Digitales, el 51% de los usuarios descarga contenidos
protegidos por derechos de propiedad intelectual. Esta dina-
mica dificulta la consolidacidn de un modelo de pago, incluso
con tarifas atractivas como las de Yomvi Play (plataforma de
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42.068

40.000
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Gréfico 3. Evolucion de los abonados domésticos e internacionales de Netflix en 2011-2015 (datos a
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suscripcion online que no exige estar abonado al canal) por
6 euros mensuales, o Wuaki por 6,99 euros. Netflix es una
opcién menos econdmica, con su nueva tarifa incrementada
un 12,5% en 2014 (pasando de 7,99 ddlares a 8,99 ddlares),
que supondria una tarifa de 7,99 euros al mes.

No existe un modelo de negocio lider sino
modelos flexibles que encuentran posi-
ciones de dominio de forma puntual

En segundo lugar el auge de la competencia es notable y se
manifiesta con diferentes modelos de negocio: otras plata-
formas de suscripcion de video en streaming, las platafor-
mas online de los operadores tradicionales, los proveedores
online de peliculas y contenido televisivo (incluidos los ile-
gales) y los servicios de alquiler de DVD. De este conjunto
destacan por un lado las webs de acceso ilegal a contenidos,
qgue plantean una competencia dificil de igualar pues ofre-
cen un acceso gratuito a un amplio catdlogo. Pero también
destaca la competencia de los operadores tradicionales,
que cuentan con una serie de ventajas sobre su modelo:

- afios de experiencia en el sector del video;
- gran base de clientes;

- fuerte reconocimiento de marca;

- recursos financieros.

Esto les otorga ventaja frente a las negociaciones con los
principales proveedores de contenido, que mantienen por
el momento su posicion hegemonica en la distribucién ci-
nematografica, también en el escenario digital (lzquierdo-
Castillo, 2010). En Espaia este lugar lo ocupan Canal Plus
a través de la television por satélite y desde 2014 de Yomvi
Play, y Telefénica con el servicio Movistar Television y des-
de 2014 Movistar Series (sélo para abonados al paquete de
servicio Movistar Fusion, con un suplemento de 7 euros al
mes). Ambos paquetes de oferta controlados por Telefdnica,
gue obtiene una posicidn estratégica en el sector audiovi-
sual de pago por internet.

En tercer lugar destaca la dependencia de Netflix de la es-
tabilidad en las politicas relacionadas con su negocio, desde
las politicas de diversidad cultural hasta las de proteccion de
datos. Las leyes espafiolas de proteccidn intelectual pueden
ser un factor disuasorio, como la propia compafiia recono-
ci6 en 2011, cuando manifestd que los “abusivos derechos
de autor en Espafia representarian un coste de 2 a 3 veces
mayor que esos mismos derechos en otros paises de nues-
tro entorno, como Francia o Alemania” (Asian, 2014). Esta
situacion no se resuelve con la Ultima Ley de propiedad inte-
lectual, en vigor desde 2015, que amplia la persecucién de
la distribucidn ilegal de contenidos a las paginas de internet
que incluyen enlaces a otras webs que albergan contenidos,
sean o no legales. De esta forma la LPI refuerza el camino
iniciado con la Ley de economia sostenible de 2011 (mas
conocida como Ley Sinde) y penalizan al usuario final y vul-
neran sus libertades (Sarikakis; Rodriguez-Amat, 2014, p.
5), al mismo tiempo que protegen los intereses de modelos

econdmicos basados en estructuras tradicionales.

5. Conclusion

Netflix marca la pauta del nuevo negocio medidtico como li-
der del sector de distribucidn online de contenidos. Este mo-
delo no es estable ni fijo, sino que se encuentra sometido a la
indefinicidon que caracteriza al escenario convergente. Esto se
traduce en una continua adaptacion de las propuestas de las
empresas, incluso de las dominantes del sector.

El propio modelo de suscripciéon de video bajo demanda de
Netflix es en si mismo una evolucién de su negocio original,
el alquiler online de DVD, y a su vez ha evolucionado ha-
cia la creacion de una plataforma que se comporta ademas
como un nuevo estudio de produccion. Esto ocurre también
con su competencia, que experimenta con la hibridacion de
modelos. Los ejemplos se observan a escala global en HBO,
Amazon o Hulu, pero también en contexto mas pequefios,
en Yomvi Play.

Los tres elementos combinados para el
éxito en la distribucidn online son: catalo-
go amplio; tarifa econdmica y sin perma-
nencia; y servicio enfocado a calidad de
laimagen y accesibilidad multiplataforma

Por tanto no existe un modelo de negocio lider, sino mo-
delos flexibles que encuentran posiciones de dominio de
forma puntual. Estos modelos se encuentran en constante
evolucion. Ademas son altamente sensibles a la aprobacion
de la demanda, que cada vez es mas exigente. Por el contra-
rio si pueden establecerse las claves estratégicas que con-
figuran la base de los nuevos modelos mediaticos, que se
resumen en tres elementos interconectados:

- catdlogo amplio y variado, que incluya contenido pre-
mium en su oferta de base;

- tarifa econdmica y sin permanencia que permita acceso
ilimitado al catalogo;

- servicio enfocado a la calidad de la imagen, la facilidad
en la navegacion, la busqueda de contenidos afines y la
accesibilidad a través de multiples dispositivos.

Con estos elementos combinados cualquier plataforma es
potencialmente un distribuidor exitoso. En el contexto es-
pafiol existen plataformas que podrian liderar ese mercado,
que demuestra un elevado interés por el video online. No
obstante se enfrentan a barreras que impiden su crecimien-
to, como el tamafio limitado del mercado y una escasa cul-
tura del pago por consumo de contenido. Esto no propor-
ciona una masa critica suficiente para sostener los costes de
adquisicion, lo que representa una ventaja competitiva para
las compaiiias que puedan aprovechar economias de escala
derivadas de una estrategia de expansion, como es el caso
de Netflix. Sin embargo, el retraso en el mercado espaiiol ha
permitido la organizacion de la competencia, entre la que
destaca Telefonica, que tiene una posicidn estratégica en el
mercado de los operadores de telecomunicacion.
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Jessica Izquierdo-Castillo

Nota

1. Este articulo se enmarca dentro del proyecto de investiga-
cion (P1:1A2014-05), dirigido por el Dr. Javier Marzal-Felici y
financiado por la Universitat Jaume | de Castellon.
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